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Señores miembros del Jurado: 
Con la finalidad  de cumplir con el Reglamento de Grados y Títulos de la 
Universidad César Vallejo para obtener el Título Profesional de Administrador., 
presento ante ustedes la Tesis titulada “Marketing relacional y fidelización de 
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica SA”, y está 
comprendida por capítulos Introducción, metodología, resultados, conclusiones y 
recomendaciones. Teniendo como objetivo identificar la relación entre Marketing 
relacional y fidelización de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica SA. 
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El propósito de esta tesis fue  identificar la relación entre Marketing relacional y 
fidelización de los clientes de la caja municipal de ahorro y crédito Ica. Se aplicó 
una encuesta de satisfacción y fidelización de los clientes más frecuentes que 
tiene la empresa, la muestra que se calculó fue de 266 clientes. La investigación 
fue básica aplicada con diseño no experimental, para el análisis de los datos se 
utilizó el programa SPSS 19. Se obtuvo como resultado que el marketing 
relacional tiene un  29.4% de coeficiente con respecto a la fidelización de los 
clientes, un sig. Bilateral de 0.00 lo que demuestra que la correlación es débil, lo 
que confirma la hipótesis general, el 65,4% de los encuestados consideran al 
Marketing relacional como bueno. Sucesivamente se aceptan  las hipótesis 
específicas a excepción de la primera dimensión que es la comunicación, la cual 
por su coeficiente de  112** y su sig bilateral de 0.067 se rechaza indicando que 
no existe relación entre la comunicación y la fidelización de los clientes, cabe 
señalar que el 47,4% de los clientes encuestados consideran que la comunicación 
es buena. 
 












The purpose of this thesis was to identify the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty of the Ica municipal savings and credit bank. A 
satisfaction and loyalty survey of the most frequent clients of the company was 
applied; the sample that was calculated was 266 clients. The research was basic 
applied with non-experimental design, for the analysis of the data the SPSS 19 
program was used. The result was that relationship marketing has a 29.4% 
coefficient with respect to customer loyalty, a sig. Bilateral of 0.00 which shows 
that the correlation is weak, which confirms the general hypothesis, 65.4% of 
respondents consider relational marketing as good. Subsequently, specific 
hypotheses are accepted, except for the first dimension, which is communication, 
which, by its coefficient of 112 ** and its bilateral sig of 0.067, is rejected, 
indicating that there is no relationship between communication and customer 
loyalty. Note that 47.4% of the clients surveyed consider that communication is 
good. 
 




































1.1. Realidad problemática: 
En el contexto global encontramos a Sánchez (2012), menciona a  The 
Body Shop , como una empresa del grupo L’Oréal que produce artículos 
cosméticos con insumos naturales,  maneja herramientas de marketing 
peculiares “hacia sus clientes: haciendo que paguen su fidelidad con una 
tarjeta. En Estados Unidos, los participantes del programa “Love Your Body” 
tienen que pagar alrededor de 7 dólares americanos  a los doce meses por su 
tarjeta de fidelización, para tener un descuento de  hasta diez por ciento en 
sus compras durante el año. Sumándole a ello que los miembros de este 
programa  pueden recibir presentes, alertas sobre novedades o tendencias, 
campañas personalizadas por internet  y acceso a eventos exclusivos para 
socios. Es una propuesta atractiva para los amantes de las ofertas, 
probablemente adquieran la tarjeta inmediatamente. 
Como podemos darnos cuenta, existe en la actualidad una preocupación 
por el lado de las empresas como The Body Shop, por generar relaciones 
duraderas con sus consumidores, en muchas ocasiones se tiene que 
desarrollar planes tras planes para poder encontrar el que más se adapte al 
perfil del cliente. Siendo una de sus mejores estrategias que perduran en el 
tiempo encontrando propaganda de invitación para afiliarse a descuentos, ya 
sea en sus centros comerciales o en los medios virtuales. 
En el Perú, esta realidad no ha sido muy distante; Cárdenas (2008),  
sostuvo que las empresas nacionales han estado en busca de herramientas 
que le permitan ayudar a fortalecer el posicionamiento de la marca, como 
ejemplo tenemos a Oncosalud una empresa dedicada a la lucha contra el 
cáncer lanzo el año pasado su propio blog Tu lucha, mi lucha en el cual se 
actualiza constantemente información preventiva, consejos que ayuden a los 
lectores a mejorar su estilo de vida con respecto a la toma de conciencia de 
prevenir el cáncer. Las personas han dado a conocer su satisfacción por 
resolver sus dudas en dicho blog quienes comparten de manera positiva el 
aporte a valorar su vida.  
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Asimismo, Las empresas financieras hoy en día necesitan mantener su 
posición en el mercado de la microfinanzas, una de las maneras de alcanzarlo 
es desarrollar estrategias de fidelización de sus clientes. La Caja Municipal de 
ahorro y crédito Ica S.A., Villa el Salvador, ha venido perdiendo 290 clientes 
desde abril del 2016 según su base de datos. Lo que viene generando 
preocupación debido a que los clientes se quejan constantemente del servicio 
que reciben. De seguir con las cifras se perderá la  rentabilidad, consigo trae el 
riesgo de que se cierre la agencia. Para que los clientes no opten por cambiar 
de entidad se debe optimizar el marketing relacional con los mismos 
mejorando así la comunicación, darle un valor agregado al servicio, actualizar 
sus datos, mantenerlos satisfechos. . Por todo lo expuesto, esta investigación 
pretende determinar la relación entre el marketing relacional y la fidelización 
de los clientes en Caja Municipal Ica. Lo cual aportará de forma eficiente la 
información para la  toma de decisiones de la institución en cuestión.                                       
1.2. Trabajos previos  
Internacionales  
Para guiar esta investigación se recurrió a antecedentes como la de 
Falconí, S. (2014) “Plan de marketing relacional; modelo de fidelización de 
clientes con el uso de estrategias de marketing para la empresa Boutique 
Creativa”. Tesis  presentada en la Universidad Católica del Ecuador, para 
obtener el título de Ingeniera Comercial, la cual tuvo como objetivo demostrar 
la satisfacción de los compradores y mejorar las relaciones con los 
colaboradores. El estudio es concebido como una investigación de tipo no 
experimental. El marco teórico se basó en Negri para las dos variables y sus 
dimensiones. Los datos se recolectaron en un solo tiempo, permitiendo crear 
así estrategias que faciliten la permanencia de las microempresas del lugar. 
Los resultados determinaron que el programa logra  un  75% de fidelidad 
hacia sus  clientes, enfocando sus acciones en las más rentables. Siendo un 
90% del total de ventas representación de los mismos. Esta investigación 
aporta en el marco teórico de la tesis, ya que da  respaldo  a las realidades 
que se presentan, a su vez permiten dar a conocer  el manejo de las 
relaciones con el cliente respecto a las ideas por implementar en las 
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empresas para lograr la satisfacción optima, solo si estas son claras con 
incentivos emocionales, sensoriales y racionales. 
De la misma manera, en la investigación de Mendoza, D. (2008) “Plan 
estratégico de marketing relacional para incrementar los niveles de fidelidad 
de clientes de la empresa Rentauto en la ciudad de Quito”, presentada en la 
Escuela Politécnica del Ejército, Ecuador como requisito para optar como 
Ingeniera de mercadotecnia, la cual tuvo como objetivo describir la relación 
entre la “gestión de clientes” y el “incremento del nivel de satisfacción”. El 
marco teórico del estudio se basó en Porter para sus dos variables y sus 
dimensiones. La investigación está diseñada como un campo no 
experimental- descriptiva. La recolección de los datos se llevó a cabo a través 
de encuestas a diferentes ejecutivos de mercadeo. Los resultados arrojaron 
que las preguntas con respecto al cobro de la renta de los autos tanto en 
precios como en maneras de cancelación, están consideradas como buenas y 
muy buenas, información que brinda de forma positiva para superar  las 
expectativas de los usuarios y hacer que estos se sientan 100% satisfechos. 
Esta investigación contribuye en las teorías presentadas en la tesis, en la 
precisión de diseñar estrategias y acciones que permitan dar un valor 
adicional al servicio o producto que se ofrezcan, marcando la diferenciación. 
Según Girón y  Rivera  (2009) “Diseño de una guía de marketing 
relacional para el aumento en la fidelización de la demanda. Caso práctico 
cooperativas de ahorro y crédito afiliadas a fedecaces de la ciudad de Santa 
Ana”  tesis presentada en la Universidad Francisco Gavidia; para obtener el 
grado de Licenciado en Mercadotecnia y Publicidad. El diseño del estudio fue 
no experimental- descriptiva; ya que se realizó sin manipulación deliberada de 
las variables. Las herramientas que se utilizaron para la recolección de datos 
fueron del cuestionario por medio de una encuesta y la guía de entrevista. 
Tiene como principal objetivo diseñar un plan de estrategias que permitan 





 Como resultado se obtuvo  que las respuestas obtenidas  en la mayoría 
de los clientes encuestados consideren que si le escuchan y le atienden sus 
quejas y sugerencias con un 97%, ya que se les trato con cordialidad al 
realizar sus comentarios al empleado encargado, siendo un 1% los 
encuestados que consideran que no le toman importancia a sus quejas. Esta 
tesis permite en el proyecto de investigación dar a conocer las estrategias de 
marketing  relacional desarrollado dentro del marco teórico; las cuales se 
pueden utilizar en  las empresas financieras para lograr fidelizar a sus 
clientes, incrementando los beneficios para los participantes. 
Nacionales 
Por otro lado Vento, J .(2011) en su investigación titulada “Estrategias de 
marketing relacional para incrementar los niveles de fidelidad de los clientes 
rentables en el Hotel Cancay Vento Canta Lima- Perú 2011”, fue presentada 
en la Escuela de Postgrado en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega como 
requisito para obtener el grado académico de Maestro en Marketing y 
Comercio Internacional, siendo su objetivo determinar las estrategias del 
marketing relacional para mejorar la lealtad con el cliente y permanezca en el 
tiempo, satisfaciendo sus necesidades. El investigador utilizó el aporte de  
Drucker, quien afirma la importancia de la herramienta de gestionar la base de 
datos de los clientes como medio indispensable para el marketing de 
relaciones. El estudio tiene un diseño no experimental- descriptivo, sin 
manipulación de variables. Los datos fueron recopilados por medio de 
encuesta a una muestra conformada por turistas nacionales e internacionales. 
Se obtuvo resultados positivos para la empresa, por los altos niveles de 
porcentaje que obtuvo la satisfacción y la fidelidad del cliente no obstante 
cabe señalar que la gestión de marketing relacional no es lo suficiente para 
llegar a la gran parte de sus clientes rentables. El aporte de esta tesis, son los 
temas que son relacionados con las variables marketing relacional y la 





También se encontró a Plasencia y  Polo (2016), con su tesis “Aplicación 
de las estrategias de Marketing Relacional y su contribución en la fidelización 
de los clientes de la empresa Renzo Costa S.A.C de la Ciudad de Chimbote-
2016” presentada en la Facultad de Ciencias Económicas en la Universidad 
Privada Antenor Orrego para obtener el título profesional  de Licenciado en 
Administración en la ciudad de Trujillo. Se determinó como fin  de estudio 
encontrar la relación de las estrategias de Marketing Relacional para qué 
fortalezcan de manera positiva la fidelización de los clientes en mencionada 
organización. El marco teórico toma como referencia la teoría de Azevedo y 
Pomeranz con respecto a la variable de estrategia de marketing relacional y  
como referencia para la segunda variable que es fidelización se tomó en 
cuenta a Renart y Cabré. Se determinó que la empresa tiene fidelizados a un 
65% de sus clientes y un 35% restante no está fidelizado con calificación 
regular y deficiente, siendo este el porcentaje problema de la presente 
investigación, debido a que, en comparación con otras sucursales, Renzo 
Costa de la ciudad de Chimbote posee uno de los menores números de 
clientes fidelizados. La presente tesis contribuirá con la investigación en el 
ámbito metodológico ya que dará a  demostrar la capacidad de mantener a los 
clientes,  con estrategias modernas y excelente servicio que generen buenas 
experiencias. 
Entre otros trabajos preliminares, se halló la investigación de López, L.  
(2014) denominado “El Marketing Relacional y su influencia en la fidelización 
de los clientes en la empresa JF Corredores de Seguros” en la Universidad 
Tecnológica de Lima Sur para obtener el Título de Licenciada  en 
Administración de Empresas. Siendo su propósito describir la influencia del 
Marketing Relacional para alcanzar el nivel óptimo de fidelización en los 
clientes de la firma. El diseño del estudio es no experimental ya que no se 
intervienen en las variables, obteniendo los resultados por medio de encuestas 
a los principales clientes. Su teoría está basada por Kotler para ambas 
variables y sus dimensiones. Se determinó de manera directa la influencia del 
Marketing Relacional arrojando un resultado de 91% de los encuestados 
considera totalmente a favor la relación que tiene la empresa y solo un 9 % 
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está de acuerdo. El aporte de esta investigación en la tesis se encuentra en 
las teorías relacionadas ya que brinda un conocimiento sobre las variables del 
marketing relacional y la fidelidad del cliente. 
     1.3      Teorías relacionadas al tema 
 
 Para la variable 1: Marketing Relacional 
Para algunos autores  como Alfaro (2004) el marketing relacional es el 
gestionar de manera idónea la red de clientes, la participación de ambas partes 
permite estudiar el comportamiento de cada compra, con el principal objetivo 
de generar valor en la relación con ellos mismos. Es considerado el marketing 
relacional como un proceso social y directivo de establecer vínculos entre 
vendedor y consumidor. (Citado por Burgos, 2007, p.20).  
También el mencionado autor afirma que el marketing relacional busca 
una alta fidelización a través de indicadores o estrategias que bien 
desempeñen cada compañía; siendo los procesos el vínculo entre cliente y 
empresa. Está diseñado para que las empresas tengan conocimiento de las 
nuevas tecnologías que se utilizan en su entorno con cierto grado de 
complejidad que puedan adoptar. 
En la aplicación del marketing relacional se halla herramientas innatas de 
la mercadotecnia que sigue siendo utilizada hoy en día. Siendo los aspectos 
más principales para las compañías el mantener al cliente satisfecho por los 
servicios y/o productos que se brindan, también sin descuidar la comunicación 
con sus consumidores actualizando constantemente la base de datos que 
permitan llegar a ellos mostrando interés por su permanencia, recordándoles la 
marca y el valor agregado que se les haya otorgado en el tiempo.  
Según Rivera y  López (2012) Las acciones del marketing relacional es 
más adecuado para las organizaciones cuando tienen clientes recurrentes 
durante un tiempo prologando, ya que es un paradigma para muchos por la 
manera de trabajar bajo riesgos con intenciones de tener una empresa 
sostenible, asimismo se hace mención que cuanto más compras pueda realizar 
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un consumidor más estrategias con respecto a sus necesidades, se debe 
utilizar para fortalecer las relaciones con ellos.  
 
El marketing relacional asume necesidades rigurosas, que se basan en el 
comportamiento de sus compradores, las acciones de mercadotecnia tienen 
que contar con credibilidad diseñadas para captar, retener y dar un servicio 
personalizado  al cliente, haciéndolos sentir como socios dentro de la 
organización supliendo de manera eficiente sus necesidades. La implantación 
de las exigencias del marketing que busca relacionarse más con sus clientes 
es cada vez más alejada de lo que era un marketing tradicional. 
 
Se tiene claro que con el tiempo los procedimientos son cada vez más 
rápidos en el mercado. Todo depende de las variables básicas como el 
desarrollo del producto, el posicionamiento de la marca en la mente del 
consumidor, capacidad de ventas o convencimiento y la gestión de base de 
datos para distribuir información de los recursos de forma personalizada. 
Añadiendo a lo mencionado que la comunicación relacional da un valor 
agregado para ambos participantes quienes se manejan con interés 
estratégico. 
El “marketing relacional” como término, fue utilizado por primera vez en el 
ámbito de mercadeo de servicios en el año 1986 por el Dr. Leonard Berry, 
quien lo definió como un proceso para establecer y retener a los clientes. El 
marketing relacional implica realizar las estrategias necesarias para alcanzar la 
plena confianza, satisfacción  y compromiso. Es decir, es preocuparse por 
construir aliados estratégicos para lograr la sostenibilidad desarrollando 
herramientas aceleradas apropiadas en el tiempo. (SMITH, 2011, p.22-23).  
Para hablar del marketing social se requiere  resaltar cuatro puntos 
importantes a desarrollar que son las personas, los objetivos, las estrategias y 
la tecnología ya que ellas nos permitirán implementar de manera eficaz las 
herramientas que se necesiten en el determinado periodo. El marketing estará 
siempre en busca de mantener una buena imagen frente a sus clientes por ello 
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tiene que evolucionar junto con el tiempo, captando conocimientos actualizados 
del mercado. 
Es sorprendente la manera en que se tiene la información en la 
actualidad, ya que las empresas manejan un ritmo que se adapta a las 
necesidades de las generaciones presentes; utilizando un marketing más 
moderno que permita gestionar de manera adecuada la base de datos de sus 
clientes, el desarrollo de la marca a través de las actualizaciones de sus 
productos y/o servicios. Las estrategias cada vez deben estar más cerca al 
mercado es por ello que la forma de comunicación es más veloz y 
personalizada; se utiliza sistemas automatizados que permiten mayor contacto 
con las oportunidades, para dar una valor añadido al servicio tradicional. 
Para la variable 2: Fidelización de los clientes  
Según Alcaide, J.  (2015). El cliente fiel debe ser reconocido por su valor y 
ser recompensado por su habitualidad en la compañía, incluso compartiendo 
con ellos los beneficios que generan su participación dentro de la organización. 
La lealtad de los consumidores genera una fuente importante de rentabilidad, 
que logra fortalecer una base de clientes satisfechos. 
Existen compañías que desarrollan una actitud óptima con respecto a la 
creación de valor en el cliente y trabajar la fidelidad a través del 
aprovechamiento de las  oportunidades para obtener compromisos por medio 
de  las  recompensas efectivas a las necesidades del cliente. La lealtad de los 
compradores es una de las prioridades de toda organización; estas tienen 
como focus al cliente.  
Parte de los beneficios de la fidelización, es lograr el mayor nivel de 
satisfacción del cliente, para que este recomiende la empresa, siendo factible 
que su lealtad fomente que adquiera más seguido los productos y/o servicios 
que se oferten.  Como podemos ver, la gestión de relaciones a largo plazo se 
ha convertido en la esencia de las metas de las compañías, provocando que  
estén en busca de una mejor calidad de los  servicios que se brindan y el 
seguimiento adecuado a sus compradores habituales. 
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La fidelización pretende que los usuarios recurrentes de servicios de una 
compañía sigan con una relación buena y estable. Siempre en cuando se 
produzcan actitudes favorables frente el comportamiento de compra de los 
productos o servicios que satisfagan de manera necesaria a los consumidores; 
Es así como se puede demostrar el tiempo determinado en que permanece fiel 
un cliente con la marca.( Mesén, 2011, Pág.29-35). 
La lealtad se caracteriza por ser una conducta por parte de la calidad del 
servicio y estrategias bien planificadas que pueda optar una empresa. El autor 
citado anteriormente define de manera concisa lo que es una preocupación 
constante de las organizaciones ya que les genera mayores beneficios 
mantener a un cliente, que ganar  uno nuevo. Por lo general los consumidores 
se mantienen fieles por el nivel de satisfacción que mantengan con los 
servicios o productos prestados. 
Se describe de manera fundamental algunas dimensiones que 
encontramos en la fidelización como: la satisfacción del cliente, con este se 
mide el tiempo de cierta preferencia por un producto o servicio; el segundo 
aspecto es la calidad de servicio percibido, aquí es donde se evalúa las 
posibilidades de que se recomiende a la compañía.  
De acuerdo a Rodríguez (2007) la fidelización consta de tres términos: 
captar, convencer y conservar, detallando de esta forma un marketing más 
centrado a corto plazo, se detalla la fidelización con distintas variables las 
cuales permiten demostrar el interés de las empresas frente a permanecer en 
un mercado moderno. 
El fidelizar a un cliente implica tener un trato preferencial y personalizado 
con cada actitud de venta; algunas compañías utilizan como estrategias 
programas de recompensas, creación de eventos, mejora en ofertas de 
productos, etc.; lo cual permite que el vínculo que tiene el cliente se 
incremente. Solucionando de manera oportuna cada necesidad nueva que se 
genere con el tiempo. 
La fidelización se detalla de manera sencilla en variables como la gestión 
de seguimiento al cliente satisfecho por medio de la calidad de servicio que se 
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reciba, la continua dedicación de las compañías a los usuarios, por medio de 
programas que apremien su frecuencia de compra, y tener soluciones 
inmediatas con información transparente y confiable.   
1.4        Formulación de problema 
 
Problema General:  
¿Cuál es  la relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el salvador, 2017? 
 
Problemas Específicos: 
¿Qué relación existe entre la comunicación y fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017?  
 
¿Cuál es  relación entre gestión de base de datos y fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre el posicionamiento de la marca y fidelización de los clientes de 
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017? 
¿Qué relación existe entre el desarrollo del producto y fidelización de los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017? 
 
¿Cuál es la relación entre el valor agregado y fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017? 
 
1.5  Justificación 
 
En la justificación teórica: Esta investigación es relevante para la empresa CMAC 
ICA, ya que contribuirá con conocimientos teóricos ajustados a la realidad, para una 
posible solución del problema planteado, cabe señalar que encontramos el respaldo de 





Con respecto a la justificación práctica: Este trabajo es de suma importancia 
para la organización ya que permite dar información de lo que sus usuarios 
perciben del servicio y/o producto que adquieren, así mismo se presentaran 
estrategias de marketing relacional para alcanzar retener al mayor número de 
clientes. 
 
 En el ámbito metodológico: El proyecto de investigación aporta en la 
elaboración de un instrumento de medición, que estudia la relación entre las dos 
variables que son: Marketing relacional y Fidelización del cliente. 
 
Con respecto a la justificación social: La investigación permitirá una mejora en 
las funciones de los colaboradores y de la rentabilidad de CMAC ICA brindado así 
ciertos beneficios como manejar estrategias basadas en las necesidades y 
aportaciones de sus propios clientes. 
 
 
1.6       Hipótesis 
 
Hipótesis General: 
Existe  relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el salvador, 2017. 
 
Hipótesis Específicos: 
La comunicación  tiene relación con fidelización de los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
La gestión de base de datos tiene relación con fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
El posicionamiento de la marca tiene relación con fidelización de los clientes de la Caja 




El desarrollo del producto tiene relación con fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
El valor agregado tiene relación con fidelización de los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
1.7  Objetivos 
 
Objetivo General:  
Identificar la  relación entre el marketing relacional y fidelización de los clientes de 
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el salvador, 2017. 
 
Objetivos Específicos: 
Determinar la  relación que  existe entre la comunicación y fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
Establecer la relación entre gestión de base de datos y fidelización de los clientes 
de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
Determinar la  relación que existe entre el posicionamiento de la marca y 
fidelización de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el 
Salvador, 2017. 
 
Identificar la relación que existe entre el desarrollo del producto y fidelización de 
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. 
 
Establecer la relación entre el valor agregado y fidelización de los clientes de la 

































2.1   Diseño de investigación 
 
Diseño 
Este proyecto de investigación  presenta un Diseño No experimental de corte 
transversal, se determinó puesto que no hubo manipulación de las variables de 
estudio. Este mencionado diseño es definido por  Toro y Parra, (2006), como 
aquel estudio donde se observan y describen fenómenos en su contexto natural. 
En esta investigación, las variables a estudiar, ya han ocurrido con anterioridad y 
no existe  manipulación intencionada por el autor. 
 
Aplicada: Para Leyton y Mendoza (2012), esta investigación es reconocida como 
práctica o empírica ya que dependen de descubrimientos de investigaciones de 
tipo básica.  No se requiere de marco teórico si las variables a estudiar no 
involucran problemas teóricos, prevaleciendo siempre la importancia las 
consecuencias prácticas.  
 
Nivel 
Es descriptivo correlacional con el objetivo de dar a conocer la relación entre el 
marketing relacional y fidelización de los clientes desde las perspectivas de los 
clientes de la Caja Municipal Ica. 
Sabino, C. (2012), señala que la investigación descriptiva busca describir 
características importantes de fenómenos de estudio. Y la investigación 
correlacional es el tipo de estudio que describe las similitudes de dos o más 
variables a  evaluar. 
  
2.2        Variable de operacionalización: 
 
Según Calderón y De los Godos, (2010), cuando se define el problema en una 
investigación, quedan identificadas las variables a estudiar de manera general, no 
obstante requieren de definiciones más concisas, que permitan un estudio más 
real de los hechos. Para lograr ello, se lleva a cabo un proceso operacional donde 






Operacionalización del Marketing relacional 
 
 
Definición Conceptual Definición Operacional  Dimensiones  Indicadores  Ítems Escala  
 
El marketing 
relacional es el 
gestionar de manera 




permite estudiar el 
comportamiento de 
cada compra, con el 
principal objetivo de 
generar valor en la 




como un proceso 
social y directivo de 




2004, (citado por 





Se empleara un cuestionario 
de 30 ítems donde sean 
participe los indicadores de 
las cinco dimensiones que 
fueron establecidas de 
acuerdo al marco teórico. La 
técnica para el estudio de 
esta variable será la  
encuesta, la cual será 
resuelta por los clientes de la 



























































































Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 2  
Operacionalización de Fidelización de los clientes 
Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala 
 
Según Alcaide (2015). 
El cliente fiel debe ser 
reconocido por su valor 
y ser recompensado 
por su habitualidad en 
la compañía, incluso 
compartiendo con ellos 
los beneficios que 
generan su 
participación dentro de 
la organización. La 
lealtad de los 
consumidores genera 
una fuente importante 
de rentabilidad, que 
logra fortalecer una 




Se empleara para esta 
variable la técnica de la 
encuesta. La cual será 
evaluada y resuelta por 
los clientes de la 
empresa. Las preguntas 
serán en su totalidad 3, 
las cuales fueron 
definidas por los 
indicadores que se 



























Frecuencia de visitas 
Reconocimientos 
Llamadas telefónicas 
Comportamiento de pago 



















Número de veces 
Cantidad de compra 
Decisión de compra 
Tamaño de compra 
Recencia de compra 



















La investigación presente estudiara a la población de los clientes de la Caja 




La muestra es menor al número de la población total, obteniéndose de una 
fórmula que tuvo como resultado una muestra de 266 clientes. 
Se utilizara una muestra probabilística tipo aleatoria simple; a su vez se emplea el 
criterio de inclusión y exclusión. 
Inclusión: Se toma todos los clientes recurrentes de la empresa Caja Municipal 
Ica, los cuales se acercaron a la institución. 
Exclusión: No se tomara en cuenta a los Usuarios que solo se acercan a la Caja 
Ica a pedir informes de los productos. 
 Dónde:  
n= Tamaño de la muestra que desea encontrar = ¿? 
N= Tamaño de la población de estudio = 865 
Z= Nivel de confianza (95%) = 1.96 
p= Probabilidad de éxito (50%) = 0.5 
q= Probabilidad de fracaso (50%) = 0.5 
E= Margen de error (5%) = 0.05 
 
Reemplazando valores tenemos: 
n=            865 x 1.962 x (0.5) (0.50) 
      (865 – 1) (0.05)2 + (1.96)2 x (0.5) (0.5) 
 
 
n=        865x 3.8416 x 0.25 
      864 x 0.0025 + 3.8416 x 0.25 
 
n=  830.746   =   266.23 






2.4    Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
Las variables estarán sujetas a la técnica de la encuesta, la cual es señalada por 
Yuni y Urbano (2006), como una de las más utilizadas en las investigaciones, 
teniendo como instrumento el cuestionario. Además de ser considerada por su 
alto nivel de estructuración (p.63). 
 
Las variables de la presente investigación tendrán un cuestionario de 30 ítems 
cada una. Se medirá con el método de la escala de Likert, la cual es una escala 
sumatoria  de acuerdo a la actitud del sujeto otorgándole una puntuación a cada 
respuesta que brinde. 
 
Según Hernández, Fernández y Baptisa. (2014), la escala de Likert es la 
agrupación de ítems presentados en forma afirmativa, el cual se espera una 
reacción del participante eligiendo una opción entre las categorías en escala que 
se le presenta debidamente asignadas con un valor numérico. 
NUNCA CASI NUNCA 
ALGUNAS 
VECES 
CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 
 
Validez 
Para Gil, J. (2015). Es de condición necesaria que el instrumento sea válido en 
una investigación y logrará serlo si mide lo que se quiere estudiar, para ello se 
puede incurrir en diversos procesos de validez. 
Esta investigación  tiene como  proceso de validez del instrumento de recolección 
de datos, a la técnica llamada juicio de expertos, que consiste en reunir a cinco 
(5) expertos; tres de los mismos  son (3) especialistas en el área de 
administración y dos (2) metodólogos para la validación del cuestionario, en 
función de los siguientes diez (10) criterios: Claridad, Objetividad, Pertenencia, 
Actualidad, Organización, Suficiencia, Intencionalidad, Consistencia, Coherencia y 
Metodología. Se usó una escala de valoración de 1 a 100 en cada criterio y en 
cada uno de los expertos. Una vez evaluado el instrumentos por parte de los 
expertos, se procedió a contar la puntuación obtenida de cada uno y 
posteriormente agrupándose las 5 validaciones con la finalidad de obtener a 
media por cada experto y para determinar el promedio de validación de 
instrumento. A continuación se presentaran la tabla resumen de la validación de 
los 5 expertos de cada variable.     
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Tabla 3  
Validación por juicios de expertos V1 
Primera variable: Marketing relacional 
DESCRIPCION 
EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO 
TOTAL 
N°1 N°2 N°3 N°4 N°5 
CLARIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
OBJETIVIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
PERTINENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
ACTUALIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
ORGANIZACION 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
SUFICIENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
INTENCIONALIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
CONSISTENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
COHERENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
METODOLOGIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
TOTAL 3700% 
Nota: Elaboración Propia 
 





El promedio de validación  total del instrumento Marketing Relacional 










 Validación por juicios de expertos V2 
Segunda variable: Fidelización de los clientes 
DESCRIPCION 
EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO EXPERTO 
TOTAL 
N°1 N°2 N°3 N°4 N°5 
CLARIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
OBJETIVIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
PERTINENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
ACTUALIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
ORGANIZACION 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
SUFICIENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
INTENCIONALIDAD 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
CONSISTENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
COHERENCIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
METODOLOGIA 70% 80% 80% 70% 70% 370% 
TOTAL 3700% 
Nota: Elaboración Propia 
 





De igual manera, para el instrumento de Fidelización de los clientes con un total 
ponderado de 74% de validez,  se puede constatar el cuestionario que puede ser 






%  =74% 
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Tabla 5  
Expertos de validaciòn de los cuestionarios 
Nota: Elaboración Propia 
 
Confiabilidad 
Según Hernández, Fernández y Baptisa. (2014); La confiabilidad de un 
instrumento de medición se basa en la obtención de resultados aplicados 
reiteradas veces al mismo objeto. Se vuelve confiable cuando el resultado es el 
mismo luego de ser sometido a varias repeticiones. 
  
Para determinar si el instrumento de medición es válido se utilizará el Coeficiente 
alfa de Cronbach; el cual mide la fiabilidad a través de  la homogeneidad de los 
ítems de la encuesta; se sugiere un valor mayor o igual a 0.70 para considerar 
confiable al instrumento. 
 
Tabla 6  






Nota: IBM SPSS 
 
Experto N° 1  Temático 
Mg. Marco Antonio, Candia 
Menor 
Experto N° 2  Metodólogo Mg. Percy, Carbajal Quispe 
Experto N° 3  Temático Mg. Luis Alberto, Flores Bolivar 
Experto N° 4  Temático 
Mg. Débora Denisse, Guillen 
Cabrera 
Experto N° 5  Metodólogo 





Estadísticas de fiabilidad 





El resultado de los datos procesados en el programa SPSS es de 0,778 de 
confiabilidad en el cuestionario de la variable Marketing Relacional, que se realizó 
a los clientes de la empresa Caja Municipal Ica SA.; de esta manera los datos 










Nota: IBM SPSS 
 El resultado de los datos procesados en el programa SPSS es de 0,776 de confiabilidad 
en el cuestionario de la variable Marketing Relacional, que se realizó a los clientes de la 
empresa Caja Municipal Ica SA.; de esta manera los datos resultan confiables e 
importantes para el estudio. 
 
2.5     Métodos de análisis de datos 
La presente investigación está  aplicada por una estadística de tipo inferencial, que 
incluye la prueba de hipótesis, y de confiabilidad, Ro de Sperman y tablas cruzadas o 
llamadas también tablas de contingencia. Este método del análisis de datos se utilizó el 
SPSS versión 19, para los comprobar los resultados. 
 
2.6     Aspectos éticos  
La investigación da constancia de la veracidad del proyecto, teniendo sus fuentes 
debidamente referenciadas; a partir de la revisión  del software antiplagio turnitin, cuyo 







Estadísticas de fiabilidad 


































        
    Marketing relacional y fidelización de los clientes 
 
Según la Tabla N°8 podemos apreciar que el marketing relacional es bueno en un 
65.4% y la fidelización de los clientes lo es en un 47.4%. 
Sin embargo, el objetivo general de la investigación es identificar la  relación entre 
el marketing relacional y fidelización de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro 
y Crédito Ica, Villa el salvador, 2017; y dado los resultados se muestra que 
cuando el Marketing relacional es bueno, la fidelización de los clientes también lo 
es en un 36.1% y muy bueno en un 4.9%. No obstante se observa que cuando el 
Marketing relacional es  deficiente, la fidelización de los clientes también lo es 
deficiente y regular en un 1.5%. 
Por otro lado, al efectuar la prueba estadística de Rho Spearman nos confirma la 
hipótesis general; teniendo como coeficiente 0.294 que en porcentaje es 29.4% y 
un sig bilateral de 0.00 demostrando que tiene una correlación significativa entre 
Marketing relacional y Fidelización de los clientes. Considerando la variación del 
coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: 
escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o 
perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado obtenido corresponde a una 
débil correlación. 
Tabla 8  




FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES (V2) 
Total 
Rho 
Spearman Deficiente Regular Bueno Muy Bueno 




   
11.3% 
0.0% 31.6% Sig. 
(Bilateral) 
Bueno         0.0% 24.4%   36.1%        4.9%     65.4% 
Total 1.5% 46.2% 47.4% 4.9% 
 






**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
Nota: SPSS 22  






 Comunicación y fidelización de los clientes 
La comunicación representa la primera dimensión del Marketing relacional, 
analizando nos resulta que el 35.7% de los clientes encuestados nos indican que 
la comunicación es buena, mientras que un 61.3% la considera como regular y un 
3.0% como deficiente. 
El primer objetivo específico de la investigación es determinar la  relación que  
existe entre la comunicación y fidelización de los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. La Tabla N°9 nos muestra que 
cuando la comunicación es regular, la fidelización de los clientes también es 
regular con un  28.6%, y  cuando la comunicación es buena, la fidelización de los 
clientes también es buena con un 19.5%. Finalmente cuando la comunicación es 
deficiente, la fidelización de los clientes también los es con un 1.5%. 
Por otro lado considerando la primera hipótesis especifica: “La comunicación  
tiene relación con la fidelización  de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017”; se obtuvo de resultado un Rho Sperman de 
0.112 y un sig bilateral de  0.067, por consiguiente nos expresa que no existe  
relación entre las dos mencionadas variables. 
 
Tabla 9 








Deficiente Regular Bueno Muy Bueno 
Deficiente 1.5% 1.5% 0.0% 0.0% 3.0% 0.112 
Regular 0.0% 28.6% 27.8% 4.9% 61.3% 
Sig. 
(Bilateral) 
Bueno 0.0% 16.2% 19.5% 0.0% 35.7% 




   
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 




Gestión de base de datos y fidelización de los clientes 
Considerando la relación entre Gestión de base de datos y fidelización de los 
clientes, se tiene que el 50.0% de los clientes encuestados nos expresan que la 
gestión de base de datos es buena, seguido que un 44.0% la consideran regular, 
el 4.9% y 1.1% la consideran deficiente y muy bueno respectivamente. 
 
El segundo objetivo específico de la investigación es establecer la relación entre 
gestión de base de datos y seguimiento en los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017; la Tabla N°10 muestra que cuando la 
gestión de base de datos es deficiente, la fidelización también es dispersa con un 
1.5% deficiente, 2.6% regular y 0.8% bueno. Mientras que cuando la gestión de 
base datos es buena la fidelización de los clientes lo es en un 28.2% y muy bueno 
en 3.4%. 
 
Por otro lado se tiene el resultado del Rho Sperman = 0.292 y un sig bilateral de 
0.000 que nos expresa que existe relación entre la gestión de base de datos y 
fidelización de los clientes. Considerando la escala de cuatro categorías para 
calificar la correlación, el resultado es que se tiene una débil correlación. 
Tabla 10 
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Gestión de base de datos y 
Fidelización de los clientes 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 





GESTIÓN DE BASE 
DE DATOS (D2V1) 
FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES (V2) 
Total 
Rho 
Spearman Deficiente Regular Bueno 
Muy 
Bueno 
Deficiente 1.5% 2.6% 0.8% 0.0% 4.9% 0.292** 
Regular 0.0% 24.8% 17.7% 1.5% 44.0% 
Sig. 
(Bilateral) 
Bueno 0.0% 18.4% 28.2% 3.4% 50.0% 
Muy bueno 0.0% 0.4% 0.8% 0.0% 1.1% 
Total 1.5% 46.2% 47.4% 4.9% 100.0% 0.000 
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Posicionamiento de la marca y fidelización de los clientes. 
 
Podemos apreciar en la tabla N°11 que el 42.9% expresan que el posicionamiento 
de la marca es bueno, un 36.5% lo consideran muy bueno mientras que para el 
otro extremo encontramos un 18.4% y 2.3% como regular y deficiente 
respectivamente. 
Según el tercer objetivo específico de la investigación es determinar la  relación 
que existe entre el posicionamiento de la marca y fidelización de los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017, observamos que 
el posicionamiento de la marca es bueno, la fidelización de los clientes también lo 
es en un 21.8%, un 19.5% considerado muy bueno y cuando el posicionamiento 
de la marca es deficiente, la fidelización es 1.5% deficiente y0.8% regular. 
Asimismo en la hipótesis específica se encuentra que el Rho Speraman es 0.367 
y el sig bilateral con 0.000. Lo cual nos expresa que el posicionamiento de la 
marca tiene relación con la fidelización en los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017. Considerando la escala de cuatro 
categorías para calificar la correlación, el resultado es que se tiene una débil 
correlación. 
Tabla 11 
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Posicionamiento de la marca y 
Fidelización de los clientes  
POSICIONAMIENTO 
DE LA MARCA  (D3V1) 




Deficiente Regular Bueno Muy Bueno 
Deficiente 1.5% 0.8% 0.0% 0.0% 2.3% 0.367** 
Regular 0.0% 12.4% 6.0% 0.0% 18.4% 
Sig. 
(Bilateral) 
Bueno 0.0% 21.1% 21.8% 0.0% 42.9% 
Muy bueno 0.0% 12.0% 19.5% 4.9% 36.5% 





**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 





Desarrollo del producto y fidelización de los clientes. 
 
En la tabla N°12 se considera la relación de desarrollo del producto y la 
fidelización de los clientes, se tiene que el  45.5% de los encuestados  nos 
expresan que el desarrollo del producto es bueno, el 27.8% lo consideran muy 
bueno mientras que un 24.1% y 2.6% los expresan como regular y deficiente. 
Además que, según el cuarto objetivo específico de la investigación que es 
identificar la relación que existe entre el desarrollo del producto y la fidelización de 
los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017, 
se observa que cuando el desarrollo del producto es bueno, la fidelización de los 
clientes es dispersa con un 25.2% bueno y un 20.3% regular. Es necesario 
señalar que cuando el desarrollo de producto es deficiente, la fidelización de los 
clientes es 1.9% regular y un 0.8% bueno. 
Por otro lado, efectuando la prueba estadística de Rho Spearman obteniendo un 
0.267 y un sig bilateral de 0.000; nos confirma la hipótesis  especifica donde se 
afirma que el desarrollo del producto tiene relación con la  frecuencia de compra 
en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017. Considerando la escala de cuatro categorías para calificar la correlación, el 
resultado es que se tiene una débil correlación. 
Tabla 12  
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Desarrollo del producto y 
Fidelización de los clientes 
DESARROLLO DEL 
PRODUCTO  (D4V1) 
FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES (V2) 
Total 
Rho 
Spearman Deficiente Regular Bueno 
Muy 
Bueno 
Deficiente 0.0% 1.9% 0.8% 0.0% 2.6% 0.267** 
Regular 1.5% 13.2% 9.4% 0.0% 24.1% 
Sig. 
(Bilateral) 
Bueno 0.0% 20.3% 25.2% 0.0% 45.5% 
Muy bueno 0.0% 10.9% 12.0% 4.9% 27.8% 





**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 







Valor agregado y fidelización de los clientes  
 
Considerando la relación entre valor agregado y la fidelización de los clientes, se 
tiene que el 54.9% de clientes encuestados nos expresan que el valor agregado 
es regular, un 36.5% y 1.9% que es bueno y muy bueno respectivamente. 
El quinto objetivo específico de la investigación es eestablecer la relación entre el 
valor agregado y la recomendación en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro 
y Crédito Ica, Villa el Salvador, 2017; la tabla N°13 nos evidencia que cuando el 
valor agregado es bueno, la fidelización de los clientes también lo es con el 19.9% 
y 1.5% muy bueno. Por el otro extremo cuando el valor agregado es deficiente, la 
fidelización de clientes se muestra dispersa con 0.4% regular y 1.5% bueno. 
Por otro lado, los resultados de la prueba estadística de Rho Sperman es 0.154 y 
un sig bilateral de 0.012; lo que demuestra que el valor agregado tiene relación 
con la recomendación en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica, 
Villa el Salvador, 2017. Considerando la escala de cuatro categorías para calificar 
la correlación, el resultado es que se tiene una débil correlación 
Tabla 13  
Prueba de Rho de Spearman de la dimensión Valor agregado y Fidelización de 
los clientes 
 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 





FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES (V2) 
Total 
Rho 
Spearman Deficiente Regular Bueno Muy Bueno 
Muy deficiente 1.5% 1.5% 1.9% 0.0% 4.9% 
0.154* 
Deficiente 0.0% 0.4% 1.5% 0.0% 1.9% 
Regular 0.0% 29.3% 24.1% 1.5% 54.9% 
Sig. 
(Bilateral) 
Bueno 0.0% 1.5% 19.9% 1.5%  36.5% 
Muy bueno 0.0% 0.0% 0.0% 1.9% 1.9% 







































La investigación tiene como objetivo Identificar la relación entre el Marketing 
relacional y fidelización de los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica SA. Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de la variables Marketing Relacional (Comunicación, Gestión de 
base de  datos, Posicionamiento de la Marca, Desarrollo del Producto y valor 
agregado), con la variable Fidelización de los clientes. 
La investigación es que se circunscribe a los clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica SA, por lo cual los resultados solo podrán ser inferidos a solo 
el grupo de Clientes. Además es muy necesario recordar que la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica SA, está dedicada a poner énfasis en la gestión de elaborar 
planes de retención, la cual tiene como uno de sus objetivos institucionales, 
mantener y recuperar a los consumidores, de tal sentido se están utilizando 
herramientas que incrementen el número de clientes. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica SA y luego se validó por 5 expertos de la 
Universidad Cesar Vallejo con una calificación del 74% y luego de una prueba 
piloto se calcula la confiabilidad con una alfa de Cronbach de 0.778 para el 
cuestionario de Marketing Relacional y 0.776 para el cuestionario de Fidelización 
de los clientes. 
Los resultados nos muestran que los clientes de la Caja Municipal Ica SA, 
califican el Marketing Relacional como bueno en un 65.4%, pero por otra parte se 
tiene un grupo que lo califica como regular, situación que debe ser tomada en 
cuenta por los directivos de la Caja Municipal Ica SA. Por otro lado se tiene que 
estos mismo consumidores indican que es Bueno en la Fidelización del cliente de 
la Caja Municipal Ica SA en un 47.4%.  
Pero si examinamos la relación que tienen las dos variables se observa que el 
mayor porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los 
resultados de la tabla cruzada, donde los clientes que consideran que el 
Marketing Relacional es Bueno con un 36.1%. La lectura de estos resultados nos 
permite afirmar que existe una relación lineal directa entre estas dos variables; 
44 
 
resultado que es corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de 
Spearman (Rho=0.294, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), que nos permite afirmar 
de que existe una relación lineal directa entre estas dos variables Marketing 
Relacional y Fidelización de los clientes. Estos resultados son menores que los 
obtenidos por Falconi, (2014) (Rho=0.302, Sig. (Bilateral) = 0.002; (p ≤ 0.05)); que 
demuestra que Existe relación entre la satisfacción de los compradores y mejorar 
las relaciones con los colaboradores con el uso de estrategias de marketing para 
la empresa Boutique Creativa. Y bastante similar al obtenido por Plasencia y Polo 
(2016)  (Rho=0.281, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando que Existe 
una relación de estrategias de Marketing Relacional para qué fortalezcan de 
manera positiva la fidelización de los clientes en mencionada organización. Por 
otro lado los resultados obtenidos de Girón y Rivera, (2009) (Rho=0.421, Sig. 
(Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)); que demuestra que Existe marketing relacional 
para el aumento en la fidelización de la demanda. Caso práctico cooperativas de 
ahorro y crédito afiliadas a fedecaces de la ciudad de Santa Ana. Por otro lado los 
resultados tenemos de Vento, (2011) (Rho=0.815, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 
0.05)); que demuestra que Existe estrategias del marketing relacional para 
mejorar la lealtad con el cliente y permanezca en el tiempo, satisfaciendo sus 
necesidades  y por último resultados obtenidos por López, (2013) (Rho=0.643, 
Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), demostrando que Existe relación entre 
Marketing Relacional y su influencia en la fidelización de los clientes en la 
empresa JF Corredores de Seguros. Estos resultados nos muestran que si existe 
relación entre Marketing Relacional y Fidelización de los clientes en diferentes 
tipos de empresas, como son las empresas consideradas para estos resultados. 
Detallando los resultados de las dimensiones de Marketing Relacional en forma 
independiente se observa que el Gestión e Base de datos es lo que califican y 
reciben con 50.0% de bueno, seguido de la dimensión de Desarrollo del Producto 
con 45.5% de bueno; en el otro extremo se encuentra la Posicionamiento de la 
marca que solo tiene un 42.9% de bueno; luego se observa que la dimensión 
Valor Agregado tiene 36.5% de bueno, por último está Comunicación con 35.7% 
de bueno; sin embargo todas las dimensiones están abajo de la variable 
Marketing Relacional que tiene un 65.4% de bueno. Por lo tanto los directivos de 
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la Caja Municipal Ica SA deberán mejorar sus indicadores de Comunicación y 
valor agregado sobre todo el cumplimiento de las soluciones prometidas por parte 
del personal de la Caja Municipal Ica SA.  
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de Marketing Relacional 
con la variable Fidelización de los clientes donde se tiene que cuando los clientes 
consideran que el Marketing Relacional es bueno, entonces para los clientes es 
bueno en un 38.1%; la mayor correspondencia tiene Comunicación y Gestión de 
Base de datos con la Fidelización de los clientes, que cuando los clientes 
consideran que el Comunicación es bueno en un 38.1% y para los clientes 
Gestión de base de datos es bueno en un 28.2%. La dimensión Posicionamiento 
de la marca relacionada con Fidelización de los clientes es la que tiene un menor 
porcentaje para cuando los clientes consideran que el Marketing Relacional es 
Regular, entonces para los clientes es Regular en un 20.3%. 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de 
Marketing Relacional y Fidelización de los clientes, nuevamente es coincidente 
con los obtenidos en las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos 
corresponden a las dimensiones de Posicionamiento de la marca (Rho=0.367, 
Sig. (Bilateral) = 0.000); Gestión de base de datos (Rho=0.292, Sig. (Bilateral) = 
0.000); Desarrollo del Producto (Rho=0.267, Sig. (Bilateral) = 0.000) y los más 
bajos son los que corresponden a valor agregado (Rho=0.154*, Sig. (Bilateral) = 
0.012) y comunicación (Rho=0.112, Sig. (Bilateral) = 0.067). En conclusión, 
podríamos afirmar que todas las dimensiones de Marketing Relacional están 
correlacionadas en forma directa excepto la dimensión comunicación que obtuvo 
que no tiene relación ante la variable fidelización de los clientes, correspondiendo 
la correlación más baja a valor agregado y la más alta a Posicionamiento de la 
marca y Gestión de base de datos. 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los 
estudios previos tenemos que López (2013) encuentra que comunicación también 
tienen correlación con fidelización de los clientes (Rho=0.417, Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05); también la dimensión Posicionamiento de la marca y 
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Fidelización de los clientes (Rho=0.512, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) y a la 
vez se encuentra que la proceso del producto también tienen correlación con la 
fidelización de los clientes (Rho=0.823, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), y por 
ultimo teniendo en cuenta que valor agregado también tienen correlación con la 
Fidelización de los clientes (Rho=0.620, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). En 
conclusión podríamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para indicar que 
existe correlación entre las dimensiones de Marketing Relacional y fidelización de 
los clientes; por lo tanto, si se mejora el Marketing Relacional podremos seguir 
mejorando la fidelización de los clientes. Debemos poner mayor atención en 
mejorar la comunicación de la empresa para mejorar fidelización de los clientes, 













































Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información 
recopilada en los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Ica SA, se 
obtienen las siguientes conclusiones:  
 
El estudio de investigación presente ha determinado que existe una correlación 
baja Rho = 0. 294** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre las variables Marketing 
Relacional y Fidelización de los clientes. Esto se basa en que Fidelización de los 
clientes es percibida como Bueno en un 47.4% y el 65.4% manifiesta que el 
Marketing Relacional también es Bueno. 
 
Se identificó que no existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 112** 
Sig. (Bilateral) = 0.000) entre la dimensión Comunicación y la variable Fidelización 
de los clientes. Esto se basa en los resultados que tiene la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica SA, es considerada como Regular en un 61.3% para los 
clientes y el 47.4% manifiesta que Comunicación es bueno. 
 
Se definió que existe una correlación moderada Rho = 0. 292** Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión gestión de base de datos y la variable fidelización de los 
clientes. Estos resultados se justifican en que el gestión de base de datos es un 
factor importante para la vista de los clientes es calificada como bueno en un 
50.0% y el 47.4% manifiesta que la fidelización de los clientes es bueno. 
 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 412** Sig. 
(Bilateral) = 0.000)  entre la dimensión Posicionamiento de Marca y la variable 
fidelización de los clientes. Esto se basa en los resultados que tiene de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica SA, es considerada como bueno en un 42.9% 








Se definió que existe una correlación moderada Rho = 0. 267** Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la dimensión Desarrollo del Producto y la variable fidelización de los 
clientes. Estos resultados se justifican en que la comunicación es un factor 
importante para la vista de los clientes es calificada como bueno en un 45.5% y el 
47.4% manifiesta que la fidelización de los clientes es bueno. 
 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 516** Sig. 
(Bilateral) = 0.000)  entre la dimensión valor agregado y la variable fidelización de 
los clientes. Esto se basa en los resultados que tiene la Caja Municipal de Ahorro 
y Crédito Ica SA, es considerada como Regular en un 54.9% y el 47.4% 





















































En consideración a los resultados se sugiere que tiene la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica SA, Modifique su Marketing Relacional dejando de lado un 
Marketing Relacional tradicional y convertirlo en un moderno donde de mejoras de 
estas dimensiones.  
Se recomienda generar más Comunicación que permitan tener más 
percepción del grado de claridad, mucha coherencia y alta precisión de la 
información compartida en entre los miembros del equipo de trabajo, toda esta 
información es pertinente para el funcionamiento interno en la Caja Municipal de 
Ahorro y crédito Ica SA, de acuerdo a las oportunidades es lo más primordial 
teniendo en cuenta que se debe mejorar los indicadores como Fluidez, 
Efectividad, Empatía, confianza y otros, para alcanzar la confianza de los clientes. 
Se recomienda mejorar, La Gestión de base de datos se considera el 
intangible más importante, esto depende de tener mayores conocimientos en 
base a las redes, las relaciones y la seguridad, para realizar el trabajo de manera 
efectiva en la Caja Municipal de Ahorro y crédito Ica SA.  
Se sugiere que dar mayores beneficios, mejores experiencias y dar una mayor 
percepción ante el posicionamiento de la marca para cumplir los objetivos 
propuesto de la empresa.  
Se recomienda generar un buen desarrollo del producto en base a la calidad 
que se brinda, el precio y la innovación a probar y vivir nuevas experiencias en la 
Caja Municipal de Ahorro y crédito Ica SA.  
 
Se sugiere dar un valor adicional o agregado en base a asesorías, campañas 
estacionales, en mayor asesoría y brindando tecnología y competitiva, que serán 
reflejos para los clientes y todo esto será calificado para cumplir los objetivos de la 
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 Cuestionario de marketing relacional 
Sr(a) buen día, se está desarrollando una encuesta para medir el Marketing relacional 
con la participación de los clientes de la empresa Caja Municipal Ica SA. , en el distrito 
de Villa el Salvador con la finalidad de obtener resultados que nos sirvan de apoyo para 
nuestro estudio de tesis. 
INDICACIONES: 
 Leer detenidamente cada pregunta y marcar un solo recuadro en cada pregunta. 





NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 
ÍTEM COMUNICACIÓN 1 2 3 4 5 
1 ¿Existe comunicación entre  los trabajadores y usted en su 
estadía en la empresa? 
     
2 ¿La comunicación que le brindan en plataforma y créditos es 
personalizada y directa? 
     
3 ¿Las operaciones que realiza en caja son apropiadas?      
4 ¿Existe una comunicación fluida y pertinente cuando los 
trabajadores de la empresa se refieren a sus inquietudes? 
     
5 ¿Recibe una información clara y entendible cuando le 
ofrecen un producto de la empresa? 
     
6 ¿Los trabajadores se comunican de manera precisa cuando 
usted solicita información? 
     
7 ¿La atención de los trabajadores en la agencia es cálida y 
agradable cuando hace una operación de depósito o pago? 
     
8 ¿La empresa se comunica de manera oportuna, evitando así 
eventos perjudiciales para usted? 
     
9 ¿Los trabajadores muestran prudencia al dialogar con usted 
dentro de la empresa y fuera de ella? 
     
10 ¿Los trabajadores tienen una actitud asertiva cuando tiene 
una queja del producto o servicio? 
     
11 ¿La empresa brinda servicios con actitud afectiva y empática 
cuando usted se acerca a sus instalaciones? 
     
12 ¿Tiene confianza el entablar comunicación con cualquier 
trabajador de la empresa? 




















¿Existe relevancia en la información según la jerarquía del 
producto que adquiere? 
     
 
14 
¿La relación que tiene con la empresa es cordial y fluida por 
una buena gestión de base de datos? 
     
 
15 
¿La actualización de sus datos en el sistema de la empresa 
es cuando renueva un producto en plataforma? 
 
     
 
16 
¿La gestión de sus datos es óptima y permite que la 
atención se personalicé? 
     
 
17 
¿Existe flexibilidad en las gestiones que pueda realizar 
usted en la empresa? 
 
     
 
18 
¿Siente seguridad al brindar información personal para el 
uso comercial de la empresa? 
 
 
     
ÍTEM POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 1 2 3 4 5 
 
19 
¿Reconoce los beneficios que la empresa le brinda al 
adquirir un producto y/o servicio? 
 
     
 
20 
¿La atención que recibe en la empresa es profesional y 
eficiente? 
     
 
21 
¿Percibe la participación de la empresa en eventos públicos 
y lugares comerciales? 
 
















ÍTEM DESARROLLO DE PRODUCTO 1 2 3 4 5 
 
22 
¿Los productos y/o servicios que le ofrece la empresa 
superan a los de otras instituciones? 
 
     
 
23 
¿Los intereses que le brindan son competitivos para el 
mercado? 
     
 
24 
¿Los productos y/o servicios que lanzan en determinados 
tiempos son innovadores y exclusivos? 
 
     






¿Las campañas que venden la empresa son atractivas y 
necesarias para el tiempo de su inversión? 
 
     
 
26 
¿Las asesorías de la Caja son adecuadas para que usted 
tome sus decisiones financieras? 
     
 
27 
¿Prefiere a la empresa como opción de inversión por sus 
buenos productos y excelente servicio? 
 
     
 
28 
¿La tecnología que emplean para atenderlo(a) en Caja Ica es 
rápida y moderna? 
 
     
 
29 
¿Las actividades para clientes que desarrollan en la empresa 
son de su agrado y beneficio? 
 




¿La gestión de los trabajadores es productiva y óptima para 
llevar a cabo la operación que desea realizar? 
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Cuestionario de fidelización de los clientes 
Sr(a) buen día, se está desarrollando una encuesta para medir la fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal Ica SA. ; Con la participación de los mismos, en el distrito 
de Villa el Salvador con la finalidad de obtener resultados que nos sirvan de apoyo para 
nuestro estudio de tesis. 
INDICACIONES: 
 Leer detenidamente cada pregunta y marcar un solo recuadro. 












1 2 3 4 5 
ÍTEM SATISFACCIÓN 1 2 3 4 5 
1 ¿La atención que recibe en la empresa cumple con sus 
expectativas?  
     
2 ¿Hay compromiso por parte de la empresa para brindar 
un excelente servicio a su persona? 
     
3 ¿Caja Ica considera su permanencia como cliente con 
llamadas, o correos electrónicos? 
     
4 ¿Está conforme con los costos de los productos y/o 
servicios siendo estos accesibles para usted? 
     
5 ¿Hay coherencia entre lo que oferta la empresa y el 
cobro por su producto y/o servicio? 
     
6 ¿Escuchan y atienden sus quejas o incomodidades, 
brindándole una solución adecuada?  
     
7 ¿El tiempo del proceso que le lleva a la empresa en 
responder su solicitud es rápido? 
     
8 ¿Le brindan información clara y honesta cuando tiene 
dudas y/o consultas en sus operaciones dentro de la 
Agencia? 
     
9 ¿Hay responsabilidad en la custodia de sus documentos 
cuando los brinda para adquirir un producto y/o servicio? 














¿El personal de la Caja visita su negocio o domicilio?      
 
11 
¿Tiene reconocimientos por el tiempo que tiene de 
cliente con la empresa? 
     
 
12 
¿La Caja Municipal Ica le realiza llamadas telefónicas  
para brindarle información?  
     
 
13 
¿Su comportamiento de pago es responsable y puntual?      
 
14 
¿Hay interés por parte de la institución para mantener 
una buena relación comercial con usted? 




¿La Caja Ica le hace un seguimiento por su experiencia 
de compra? 
     




¿Son creíbles y confiables los procesos que tiene la 
Caja para que le otorguen un producto y/o servicio? 
 
     
 
17 
¿El personal es cortés dentro y fuera de sus 
instalaciones? 
     
 
18 
¿El personal es amable en su trato, cuando usted 
solicita información? 
 
     
 
19 
¿Son puntuales en la Caja Ica con las fechas 
programadas con usted? 
 
     
 
20 
¿Han mantenido respeto y tolerancia los empleados 
hacia su persona  durante su proceso de compra? 
 
     
 
21 
¿Su información personal se trata de manera 
confidencial y prudente en la empresa? 
 

















¿Adquiere con continuidad un producto y/o servicio que 
le ofrezcan? 
 
     
 
23 
¿Compra más de un producto y/o servicio por sus 
precios atractivos? 
     
 
24 
¿Siente seguridad en su decisión financiera antes y 
después de una compra en la Caja Municipal Ica? 
 
     
 
25 
¿Hay crecimiento en los montos de los productos 
conforme los va adquiriendo? 
     
 
26 
¿Espera cancelar un producto y/o servicio para luego 
poder obtener otro? 
 




¿Elige periodos largos de permanencia cuando realiza 
una compra? 
 
     
ÍTEM RECOMENDACIÓN 1 2 3 4 5 
 
28 
¿Recomienda  a sus parientes y amigos para que sean 
clientes de la empresa? 
     
 
29 
¿Siente motivación para permanecer como cliente de la 
Caja Municipal Ica a largo plazo? 




¿Recompensan su preferencia con la empresa con 
descuentos, sorteos, campañas, etc.? 
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  Anexo 3: Matriz de consistencia  
 
 

















Cuál es  la relación entre el marketing 
relacional y fidelización de los clientes 
de la Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el salvador, 2017? 
Identificar la  relación entre el 
marketing relacional y 
fidelización de los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el salvador, 
2017. 
Existe  relación entre el 
marketing relacional y 
fidelización de los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el salvador, 
2017. 
El marketing relacional 
es el gestionar de 
manera idónea la red de 
clientes, la participación 
de ambas partes permite 
estudiar el 
comportamiento de cada 
compra, con el principal 
objetivo de generar valor 
en la relación con ellos 
mismos. Es considerado 
el marketing relacional 
como un proceso social 
y directivo de establecer 
y cultivar vínculos entre 
vendedor y consumidor. 
Alfaro, 2004, (citado por 
Burgos (2007, p.20). 
Se empleara un 
cuestionario de 30 ítems 
donde sean participe los 
indicadores de las cinco 
dimensiones que fueron 
establecidas de acuerdo 
al marco teórico. La 
técnica para el estudio 
de esta variable será la  
encuesta, la cual será 
resuelta por los clientes 
de la Caja Municipal Ica. 
 
 
COMUNICACIÓN Frecuente  - Directa –Funcional –Fluidez –
Efectiva -Precisión 
-Calidez –Oportuna –Prudencia –Asertividad-
Empatía-Confianza 
GESTIÓN DE BASE 
DE DATOS 
Jerárquicos-Relacionales -En red -De 
objetos -Flexibilidad 
-Seguridad Problemas Específicos Objetivos Específicos Hipótesis Especificas 
Qué relación existe entre la 
comunicación y fidelización de  los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017? 
Determinar la  relación que  
existe entre la comunicación y 
fidelización de  los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017. 
La comunicación  tiene relación 
con la fidelización de los clientes 
de la Caja Municipal de Ahorro y 









Calidad- precio- innovación 
 
Cuál es  relación entre gestión de 
base de datos y fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017? 
Establecer la relación entre 
gestión de base de datos y 
fidelización de  los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017. 
La gestión de base de datos 
tiene relación con la fidelización 
de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el Salvador, 2017. 
VALOR AGREGADO Campañas estacionales –Asesorías –
Competitividad –Tecnologías- Acciones -
Productividad 
V2 Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores  
Según Alcaide (2015). El 
cliente fiel debe ser 
reconocido por su valor y 
ser recompensado por 
su habitualidad en la 
compañía, incluso 
compartiendo con ellos 
los beneficios que 
generan su participación 
dentro de la 
organización. La lealtad 
de los consumidores 
genera una fuente 
importante de 
rentabilidad, que logra 
fortalecer una base de 
clientes satisfechos. 
Se empleara para esta 
variable la técnica de la 
encuesta. La cual será 
evaluada y resuelta por los 
clientes de la empresa. Las 
preguntas serán en su 
totalidad 3, las cuales 
fueron definidas por los 
indicadores que se 
extrajeron de las cinco 
dimensiones propuestas. 
 
SATISFACCIÓN Expectativas- Compromiso –Lealtad -
Accesibilidad 
Cumplimiento -Gestión de quejas -Rapidez 
Honestidad- Responsabilidad 
Qué relación existe entre el 
posicionamiento de la marca y 
fidelización de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito Ica, 
Villa el Salvador, 2017? 
Determinar la  relación que 
existe entre el posicionamiento 
de la marca y fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el 
Salvador, 2017. 
El posicionamiento de la marca 
tiene relación con la fidelización 
de los clientes de la Caja 
Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el Salvador, 2017. 
SEGUIMIENTO Frecuencia de visitas –Reconocimientos -
Llamadas telefónicas 
Comportamiento de pago -Análisis de 
retorno- Post venta 
Qué relación existe entre el desarrollo 
del producto y fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017? 
Identificar la relación que existe 
entre el desarrollo del producto y 
fidelización de los clientes de la 
Caja Municipal de Ahorro y 
Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017. 
El desarrollo del producto tiene 
relación con la  fidelización de 
los clientes de la Caja Municipal 











Número de veces -Cantidad de compra 
Decisión de compra -Tamaño de compra 
Recencia de compra 
Periodo de compra Cuál es la relación entre el valor 
agregado y la recomendación en los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el Salvador, 
2017? 
Establecer la relación entre el valor 
agregado y fidelización de los 
clientes de la Caja Municipal de 
Ahorro y Crédito Ica, Villa el 
Salvador, 2017. 
 
El valor agregado tiene relación 
con la fidelización de los clientes 
de la Caja Municipal de Ahorro y 





























































































































































Variable Dimensión % Indicadores Ítems 
Marketing 
relacional 


















Posicionamiento de la 
marca 
10% Beneficios 3 
Experiencia  
Percepción  
Desarrollo del producto 10% Calidad 3 
Precio 
Innovación  










Tabla de especificaciones de fidelización de clientes 
 
  
Variable Dimensión % Indicadores Ítems 
Fidelización 
de clientes 














Análisis de retorno 
Post venta 






Frecuencia de compra 20% Número de veces 6 
Cantidad de compra 
Decisión de compra 
Tamaño de compra 
Recencia de compra 
Periodo de compra 











































































































Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
V2D1It1 100,76 118,121 -,024 ,785 
V2D1It2 100,59 113,926 ,186 ,774 
V2D1It3 100,86 113,499 ,165 ,776 
V2D1It4 100,90 115,553 ,073 ,781 
V2D1It5 100,48 111,269 ,314 ,768 
V2D1It6 100,50 117,504 ,020 ,781 
V2D1It7 100,37 111,524 ,300 ,769 
V2D1It8 100,63 121,525 -,166 ,793 
V2D1It9 100,78 116,111 ,077 ,779 
V2D2It10 100,83 120,589 -,131 ,790 
V2D2It11 100,42 110,448 ,355 ,766 
V2D2It12 100,59 109,661 ,382 ,765 
V2D2It13 100,56 106,761 ,499 ,758 
V2D2It14 100,53 109,480 ,403 ,764 
V2D2It15 100,39 108,979 ,418 ,763 
V2D3It16 100,55 109,878 ,390 ,765 
V2D3It17 100,48 111,141 ,295 ,769 
V2D3It18 100,62 111,451 ,298 ,769 
V2D3It19 100,82 115,731 ,082 ,780 
V2D3It20 100,52 108,953 ,440 ,762 
V2D3It21 100,36 109,205 ,458 ,762 
V2D4It22 100,44 109,418 ,426 ,763 
V2D4It23 100,67 107,362 ,509 ,759 
V2D4It24 100,62 109,777 ,414 ,764 
V2D4It25 100,72 109,954 ,390 ,765 
V2D4It26 100,52 108,635 ,435 ,762 
V2D4It27 100,57 107,280 ,496 ,759 
V2D5It28 100,40 109,260 ,431 ,763 
V2D5It29 100,61 111,206 ,367 ,766 












Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 







Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
V1D1It1 100,43 86,518 ,411 ,766 
V1D1It2 100,52 86,545 ,424 ,765 
V1D1It3 100,41 86,786 ,404 ,766 
V1D1It4 100,45 85,893 ,450 ,764 
V1D1It5 100,70 90,597 ,138 ,779 
V1D1It6 100,71 88,736 ,265 ,773 
V1D1It7 100,67 90,334 ,132 ,780 
V1D1It8 100,58 92,803 ,022 ,783 
V1D1It9 100,67 93,686 -,040 ,787 
V1D1It10 100,32 91,072 ,134 ,778 
V1D1It11 100,19 91,333 ,118 ,779 
V1D1It12 100,32 87,721 ,329 ,770 
V1D2It1 100,26 86,964 ,366 ,768 
V1D2It2 100,46 84,936 ,490 ,762 
V1D2It3 100,35 87,187 ,329 ,770 
V1D2It4 100,59 86,567 ,342 ,769 
V1D2It5 100,42 90,585 ,157 ,778 
V1D2It6 100,35 89,240 ,260 ,773 
V1D3It1 100,35 89,208 ,244 ,774 
V1D3It2 100,30 84,777 ,470 ,762 
V1D3It3 100,19 89,270 ,226 ,775 
V1D4It1 100,40 88,278 ,304 ,771 
V1D4It2 100,37 88,861 ,278 ,772 
V1D4It3 100,42 88,056 ,292 ,771 
V1D5It1 100,34 88,067 ,304 ,771 
V1D5It2 100,55 85,426 ,389 ,766 
V1D5It3 100,60 86,693 ,345 ,769 
V1D5It4 100,39 88,502 ,289 ,772 
V1D5It5 100,71 88,001 ,273 ,772 
V1D5It6 100,58 86,094 ,366 ,767 
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Anexo 6: Matriz de evidencias internas para la discusión 






Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 
(Fidelización de los clientes) 
Marketing 
Relacional 
Bueno 65.4%, 4to/5; 
Regular 31.6%, 3ro/5  y 
Deficiente 3.0%, 2do/5 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que el 
Marketing Relacional es Bueno, están Bueno en un 
38.1% y los clientes que consideran que el Marketing 
Relacional es Regular, son Regular en un 20.3%. 
Comunicaci
ón 
Bueno 35.7%, 4to/5; 
Regular 61.3%, 3ro/5; y 
Deficiente 3.0%, 2do/5. 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que la 
comunicación es Bueno, están Bueno en un 19.5% y 
los clientes que consideran que la comunicación es 




Muy Bueno 1.1%,5to/5; 
Bueno 50.0%, 4to/5; 
Regular 44.0%, 3ro/5; y 
Deficiente 4.9%, 2do/5. 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que 
Gestión de Base de datos es Bueno, están Bueno en 
un 28.2% y los clientes que consideran que Gestión 
de Base de datos es Regular, son Regular en un 
24.8%. 
Posicionami
ento de la 
marca 
Muy Bueno 36.5%, 5to/5; 
Bueno 42.9%, 4to/5; 
Regular 18.4%, 3ro/5; y 
Deficiente 2.3%, 2do/5. 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que el 
Posicionamiento de la marca es Bueno, están Bueno 
en un 21.8% y los clientes que consideran que el 
Posicionamiento de la marca es Regular, son Regular 
en un 12.4%. 
Desarrollo 
del Producto 
Muy Bueno 27.8%, 5to/5; 
Bueno 45.5%, 4to/5; 
Regular 24.1%, 3ro/5; y 
Malo 2.6%, 2do/5. 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que el 
Desarrollo del Producto es Bueno, están Bueno en un 
25.2% y los clientes que consideran que el Desarrollo 
del Producto es Regular, son Regular en un 13.2%. 
Valor 
Agregado 
Muy Bueno 1.9%, 5to/5; 
Bueno 36.5%, 4to/5; 
Regular 54.9%, 3ro/5, 
Deficiente 1.9%, 2do/5, y 
muy deficiente 4.9%, 
1ro/5. 
Los clientes de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito 
Ica, Villa el salvador, 2017, que consideran que el  
Valor Agregado es Bueno, están Bueno en un 19.9% 
y los clientes que consideran que el  Valor Agregado 
es Regular, son Regular en un 29.3%. 
Decisión de  
Compra 
Muy Bueno 4.9%, 5to/5; 
Bueno 47.4%, 4to/5 y 
Regular 46.2%, 3ro/5,  y 








Variables: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 
Falconi,  
(2014) 
Existe relación entre la satisfacción de los 
compradores y mejorar las relaciones con 
los colaboradores con el uso de estrategias 
de marketing para la empresa Boutique 
Creativa. 
Rho de Pearson 
Rho=0.302, Sig. 




Existe una relación de estrategias de 
Marketing Relacional para qué fortalezcan 
de manera positiva la fidelización de los 
clientes en mencionada organización 
Rho de Pearson 
Rho=0.281, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Girón y Rivera, 
(2009) 
Existe marketing relacional para el aumento 
en la fidelización de la demanda. Caso 
práctico cooperativas de ahorro y crédito 
afiliadas a fedecaces de la ciudad de Santa 
Ana 
Rho de Pearson 
Rho=0.421, Sig. 




Existen estrategias del marketing relacional 
para mejorar la lealtad con el cliente y 
permanezca en el tiempo, satisfaciendo sus 
necesidades. 
Rho de Spearman 
Rho=0.815, Sig. 




Existe relación entre Marketing Relacional y 
su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF Corredores de 
Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.643, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Existe relación entre Comunicación y su 
influencia en la fidelización de los clientes 
en la empresa JF Corredores de Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.417, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Existe relación entre Posicionamiento de la 
marca y su influencia en la fidelización de 
los clientes en la empresa JF Corredores de 
Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.512, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Existe relación entre Proceso del Producto y 
su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF Corredores de 
Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.823, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Existe relación entre Valor Agregado y su 
influencia en la fidelización de los clientes 
en la empresa JF Corredores de Seguros. 
Rho de Spearman 
Rho=0.620, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p 
≤ 0.05) 
Anexo 7: Matriz de evidencias externas para la discusión 
 






Colaboradores Saldo Capital N° Clientes N° de créditos
1 AMAYA VASQUEZ EDGAR ENRIQUE 484.007,34 85 100
2 ANGELES YACTAYOLUCIA IRENE 479.999,95 88 95
3 CAMARGOROJASWALTER ERASMO 482.743,51 95 100
4 CONTRERAS LEON YANIRA MITZI 518.257,15 98 105
5 GALLEGO MAZA MARISOL 730.108,69 70 82
6 MENESES PEÑA PAVEL AMERICO 857.893,26 80 91
7 NAJARRO PASTOR MARLENE 1.227.952,00 97 102
8 QUIJANDRIA PELAEZ CESAR ISRAEL 559.175,14 80 87
9 RIVERA MORALES JUAN CARLOS 1.345.218,13 95 103
# SOLERSAIREBETTY ADELA 516.212,06 77 85
7.201.567,23 865 950
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